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8 METODOS EMPLEADOS EN LAS INVESTIGACIONES DE MERCADOS
8.1 Tipos de Investigación
Cuando se ha decidido llevar a cabo una in-
vestigación para conocer la estimación que
el público ti.ene por un producto, el efecto
de una peasentaciÓn determinada, las pers-
pectivas de éxito que tengas la i.ntroducción
de una nueva marca. los motivos de una confi
tracción en las ventas, la eficacia de la pu-
blicidad. etc, pueden emplearse los siguientes
mé todos :









En los primeros casos, deben usarse
cuestion©tios para la recopilación de
datos, fase que como ya se ha dicho,
requiere especial cuidado y pericia.
La encuenta por correo.- Tiene ].a ven-
taja. en comparación con el sistema
de la entrevista personal, de eliminar
].a se].acción realizada por los entre-
vistadores, se].ección que comporta, a
mentido, una deformaaci6n de la mues-
tra. y la influencia de que éstos ejem
cen sobre los entrevistados al suge-
rí.ries e i.nspirarles las respuestas.
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Con la exclusión de todo factor per-
sonal, es de esperar que las respuestas
obtenidaé poi correspondencia sean más
genuinas y rigurosas .
Otras ventajas de este método consiste
en la facilidad para ].legal a cualquier
[ugar, aún e]. más lejano y ai.slade. Hay
que tener presente que las respuestas
representan, generalmente un porcentaje
muy modesto sobre el total del. cuestio.
Harias enviados. Este porcentaje no su-.
pera en muchos casos u ocasiones el
20 por ciento.
La encuesta por teléfono.- Este método
se utiliza muy pocas veces. Su empleo
se limita casi exclusivamente a] control.
de la audición de programas de radio y
televisión en las familias, con el fi.n
de conocer un determinado acato publici-
tari.o i.nserto en un programa de larga
o de corta difusión. La ventaja de este
método consiste en su rápi.dez y econó-
mla, pero de esta forma no se pueden
hacer sino Únicamente unas pocas pre-
guntas, ofreciendo la di.facultad. por
otra parte. de referirse solamente a los
poseedores de teléfono.Además, no todos
los que tienen teléfono figuran en el
directorio teléfonico.
También es probable que a la entrevista
telefonica le falte sincera.dad en las
respuestas, en comparación con las en-
trevistas personales, en donde es fá-
cil obtener la confianza de la persona
interpelada. En este caso el entrevis.
Endor, al estai' presente, puede obser-
var la cara de la persona a quien inte-
rroga. mientras que en el caso del
teléfono, el entrevistador está ausen.
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te y despersonalizado
La entrevista personal- Es el método
más ampliamente usado en la investiga-
ción de mercados, la que se realiza
medí.ante el sondeo por muestras. Sus
ventaljas son considerables y numerosas
Es posible ante todo, deducir por la
presencia física, elementos de juicio
sobre e] grado de bienestar de]. entre-
vistado .
La entrevista personal tiene la ventaja
de cumplir un p].an preestablecido res-
pecto al tiempo a emplear. el número de
personas visitarlas, la distribución
terri.torial y por categorías, etc. Natu-
ralmente este m'etodo requi-ere un pel-
son81 seleccionado, el empleo de cier-
tas normas y una habilidad especial para
diligenciar este ti.po de entrevistas.
El método de observación directa..
Confi.ste este método en la investigaci.óm
realiza(b por medio de agentes especiali-
zados, cuya tarea es recoger datos y
elementos de juicio directamente sobre
el terreno .
La dificultad del procedimiento estribo
en poder contar con buenos observadores
que sepan consegui.r e interpretar loa
aspectos que i.nteresan. especialmente
los concerni.entes a la personalidad del
púb[ico que compra en ].os a]macenes, ca
so este Último en el que más frecuente-
mente se recurre al método de la obser-
vación directa .
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En vez de preguntar a dos o'..itres mi].
detallistas por medoc, de la entrevis-
ta personal, sobre cuál es la propor-
ción de sus clientes que desea una
determinada marca de un producto, con-
frontándolo ].uego con otro aná].ogo;
puede realizarse la exploración a tra.
vés de unos observadores disemi.nadas
en los di.gerentes puntos de venta. Se
obtiene de esta manera informes H€ES
acpetables, rigurosos y ol3jetivos, por
cuanto ee eli.mina la faceta humana
y subjetiva del entrevistado.
El método de la obse[\zdci.51] dire:ta.
aparte del caso ya citado de investiga-
ción del por que'unca persona entra en
un establecí.miento para adquirir deter-
minados productos, y se va sin comprar
nada. o compra algo di.seinto de su
primera intención, se empe.ea para ob-
servar la postura o manera de actuar
el vendedor ante el cliente, para me-
dir los tiempos de venta, oir las pre-
guntas de los compradores, observar en
el caso de personas que van acompañadas
cuá[ de e]]n i.nf].uye decisivamente
en la compra . etc .
Este sistema i.mp]ica general.mente un
costo bastante elevado. Su utilización
tiene, obvi.amenme un empleo limitado,
ya que en muchos casos se desea conocer.
por ejemplo, la razón de la preferencia
por una determinada marca, dónde y en
qué forma ha conocido el cliente su
existencia, quién se le ha sugerido,
etc. Todos estos datos, como los re-
ferentes a las perspectivas de compra
por parte de los consumidores, y otros
análogos, no se pueden obtener con una
simple observación directa. a menos
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que además tenga lugar una entrevista
personal con cada uno de los clientes,
Después de haber observado su compor-
tamien to .
E]. experimento .- Se recurre a este
sistema solo en algunos casos como,
por ejemplo, cuando se quiere contro-
lar el efecto de una campaña publio
talla. Si. se ha hecho uso de diversos
medios publicitarios ( radio, prensa,
carteles, mural.es, etc.) en varias ]o
calidades, podrá observaría el Buren.-
to de las ventas, su magnitud en ca
da una de ellas, y deducir el rendi-
miento comparado de los diferentes
medios publicitarios con relación al
costo.
E]. experimento es particularmente
apropi.ado para la determinaci.ón del
precio de un producto. En este caso
se control.a el volumen de las ventas
que se efectuar a diferentes ]l)recios.
El investigador podrá É)bservar prác-
ticamente el principio teórico de la
elasticidad de ].a demanda. en relación
con el beneficio que pueda suponer o
si.unificar para la empresa una reduccion
en el precio.
Se rea]izÓ un experimento sobre e].
prea.o de una gran marca de jabón
americanp. llenándose a la conclusión
de que.el más conveniente para la
compañía. era de 8 centavos por unidad;
como demuestra el siguiente resumen
obteFiido de un estudio publicado en
la revista " Dry Trade News " . El
ejemplo es de gran interés no sólo
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como ilustraci.Ón del método mencionado
sino también por los elementos que de-
terminan los costos .y beneficios
ME TODO D EL EXPO R IMENTO
EFECTO DE LAS VARIACIOllES DE PRECIOS SOBRE EL VOLUMEN DE LAS































81'.5.1.Comparacion entre los diversos métodos.-
En las páginas anteriores se ban anali-
zado las ventajas e inconvenientes de
los sistemas más ampli.agente usados en
las investigaciones de mercados. Se
presenta ahora un ejemplo, que trata de
demostrar la convenienci.a de elegí.r un
proceda-miento y no otros, según d.os casos
El contraste entre los resultados obte-
nidos mediante el empleo del método de
observación directa, y el sistema de en-
trevista personal, se pueden apreciar
claramente en un estudi.o que trata de
conocer : -Con qué frecuencia pedía el
púb ].ico productos de marca .
- En qué grado los comerciantes i.nducen
al cliente a comprar un produce-o de
marca dista.nta a la solicitada.
Se efectuó la investigación en 609 es-
tablecimientos distribui.dos en cinco
ciüdadé8-.:; Los resu].tados obtenidos in-
terrogando asus directores ( método de
la entrevista personal ) fueron compara
dos con ].as observaciones realizadas
en los mismos establecimientos, basadas
en 4622 actos de compra donde fue posi-
ble asistir ( método de la observación
directa ). El sigue.ente cuadro ofrece
los resultados obtenidos con ambos sis-
tema s .
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PORCENTAJE DE CLIENTES QUE HAN PEDIDO UNA
DETERMINADA MARCA
Categoría de Estableci-






























]'o ta ]. 57 . 5 67.8
Como puede verse, la opinión de los comerciantes entrevista
dc,s subestima sensiblemente la petición por parte de los
clientes, de productos de marca.
J .5
8,1.5.2 OTRAS APLICACIOlgES DE LA
EXPERl])TENTACION
Además de las aplicaciones
anteriores de la experimen--
ración puede emplearse el
llamado Qia&ro La tino en el
cua l se mi.de la efectividad
de una promoción de ventas
Veamos con un ejemplo su
aplica cióm :
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E]. almacén Ley quiere determi.nar la
efectividad de una promoción de venr
tas escalonadas para sus cuatro pain
cipales almacenes asÍ g
En la primera semana se efectuaré
una promoción en el almacén l y los
otros tl'es servirán como grupo de
control .
En la segunda semana en el almacén 2.
en la tercera semana en el almacén
3 y en la cuarta SQH8Dca en el almacén
4. haciendose obtenido los siguientes
resultados que se presentan enrun
Cuadro La tino
En este caso vemos que sÍ fue efectiva la promoción de
ventas pues hubo incremento en las ventas para la cede
na de almacenes Ley
Este método se puede aplicar también para avery.guam
por ejemplo en un refresco cual debe ser su intenai..
dad de sabor y el grado de contenido de azúcar.
  =.. =~. =~. ""'
l 150 40 60 60 310
2 70 200 50 60 380
3 40 45 140 30 255
4 80   80 220 455
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Con e]. mismo objetivo se puede efectuar una experimentaci.ón para
determinar la acogida de un producto.
Ejemplo
Se lanzó al mercado un nuevo tipo de cuchillas en las ciudades
de Bogotá, Medellin, Cali, Barranquilla.
En Bogotá y Medellin se efectuó una campaña publi.citarla
Quiere medirse el efecto de esta campaña publicitaria haciendo
una encuesta entre ]..000 personas a las cuales preguntamos
Qué cuchi]].as conoce ?
Los resultados obtenidos son
BOGOTA













Eliminadoslos posibles factores no controlarles se puede llegar a
establecer el efecto de la campaña publicitaria.




Cuáles son los métodos que se pueden emplear en Investigación
de Mercados?
En qué se basa e]. método experimental ?
Qué utilizaciones tiene el cuadro latino ?
4 Qué es una variable experimental ?
